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O consumo da Gastronomia e da chamada cultura gastronômica deixou de ser, 
há alguns anos, um exclusividade de uma pequena parcela da população. Hoje em 
dia, este consumo está diretamente conectado a um estilo de vida, que movimenta e 
alimenta um segmento sedento por novidades e principalmente por experiências. 
No Brasil o consumo desse tipo de serviço tem crescido exponencialmente nos 
últimos anos, proporcionando aos consumidores as mais diferentes propostas de 
eventos: da tradicional cozinha mediterrânea a novíssima culinária molecular. O 
objetivo maior é proporcionar ao cliente uma experiência marcante, capaz de 
fidelizá-lo e trazê-lo nos períodos normais, fora das semanas de evento. 
Nesse caminho de experiências, surgem nas grandes cidades as mais diferentes 
propostas: festival de hambúrguer, festival de cerveja, festival de comida italiana, 
festival de “comida de boteco”, festival de petiscos, festival de café, festival de drinks 
e etc. 
O que mais tem agradado e proporcionado uma experiência completa, são 
aqueles que oferecem uma refeição completa: entrada, prato principal e sobremesa. 
Com preço fixo, normalmente abaixo do praticado pela casa nos dias normais, esse 
tipo de evento tem atraído à atenção do público e tem conquistado novos 
participantes a cada edição. 
Esse interesse pela experiência proporcionada pelos festivais tem traído a 
atenção de vários veículos de comunicação no país, principalmente aqueles que já 
possuem editorias sobre gastronomia. No novo modelo de negócio dos jornais, o 
interesse em estar cada vez mais conectados a esse tipo de público e proporcionar 
experiências ligadas ao seu editorial somente cresce. 
Apoiando, produzindo e selecionando, esses grandes veículos trazem uma nova 
realidade para o segmento e provam que a comunicação está muito além do 
impresso e pode chegar até mesmo na cozinha. 
Nesse sentido, a Gazeta do Povo, jornal do estado do Paraná, lançou em 2015 o 





2. GASTRONOMIA, UMA MANIFESTAÇÃO CULTURAL. 
 
Todos nós seres humanos nascemos com necessidades básicas que 
guiam ou influenciam boa parte de nossas ações ao decorrer da vida. No que 
se refere à alimentação, podemos incluí-la junto com as nossas necessidades 
fisiológicas, como água, ar e etc. Uma vez satisfeitas, abandonamos essas 
preocupações e passamos a olhar para outros pontos, como é o caso das 
necessidades que envolvem questões como segurança, sociabilidade, status 
e auto realização. 
Além de uma necessidade fisiológica, a alimentação está permeada 
pela cultura e tornou-se parte da história de nossa sociedade. O costume de 
preparar alimentos está diretamente relacionado com a religiosidade, classe 
social, etnia, localização e influencias geográficas que cada povo possui. 
Dessa forma, o quê comemos, como, quando, com quem e quais alimentos, 
são influenciados diretamente por costumes e tradições de diferentes locais, 
raças e origens. 
O preparo dos alimentos vai muito além da simples manipulação, e se 
torna um ato social e cultural. Assim, a cozinha é entendida como um modelo 
capaz de expor relações sociais e identidades. Nela descobrimos 
comportamentos diários e tradições específicas. Técnicas de preparo, 
princípios básicos de tempero e regras que norteiam a produção e consumo 
(número de refeições, companhia, seleção de alimentos, restrições, tabus), 
conforme apontaram Farb & Armelagos (1985).  
Entretanto, as cozinhas não podem ser apenas delimitadas em termos 
de espaços físicos, pois são também conjuntos de receitas, técnicas, pratos, 
valores e símbolos que se tornaram atrações em um mundo globalizado e 
com uma grande circulação de pessoas, imagens e informações.  
Esse maior acesso, permite consequentemente que as pessoas 
conheçam diferentes tipos de alimentação: regionais ou nacionais; consumo 
em restaurantes ou em casa; pratos feitos por cozinheiros renomados ou 
pequenos estabelecimentos; de modo artesanal ou de escala industrial.  
9 
 
 Nesse cenário, surge um conceito relativamente recente e que tem 
ganhado muita força quando se trata de alimentação e cultura: o de 
gastronomia.  
A gastronomia não é uma palavra nova, porém ficou muito associada à 
Brillat–Savarin devido ao seu livro A Fisiologia do Gosto (1995), onde colocou 
o conceito como comer e beber apropriadamente. Schluter (2006, p.16) 
descreve a gastronomia muito além da simples alimentação: 
 
“No entanto, o alimento não é simplesmente um objetivo nutritivo que 
permite saciar a fome, mas algo que também tem significado 
simbólico em uma determinada sociedade. Partindo de elementos 
similares, distintas culturas preparam sua alimentação de diversas 
formas. Essa variedade na preparação dos pratos está condicionada 
pelos valores e códigos sociais a partir dos quais as pessoas se 
desenvolvem.” (SCHLUTER, 2006, p. 16) 
 
Para Relata Araújo (1985) a gastronomia é a história cultural da alimentação. 
Nela temos a mudança nos hábitos culturais e sua história, embasada na 
temporalidade, na visão do passado, na ética da alimentação e nas suas tendências. 
(ARAUJO, 1985, p.15) 
Assim, a gastronomia é a arte culinária que compreende os métodos, as 
técnicas e procedimentos destinados a transformar alimentos da sua forma bruta, 
como a natureza nos apresenta, e apresentá-los de maneira que constituam um 
prazer ao paladar, à vista e ao aroma. É a transformação dos alimentos, e tudo que 
a envolve, desde a matéria-prima até a sua apresentação. 
Pode-se dizer que este conceito está muito ligado a um processo social que 
envolve o sentar-se à mesa para comer, para desfrutar a comida e interagir 
socialmente. Assim, esse processo tem muita relação com a forma de como os 
alimentos são preparados, servidos e consumidos. Tudo faz parte de uma 
experiência de consumo. 
Tanto no impresso (jornais e revistas), quanto no digital o termo gastronomia 
refere-se a tudo que engloba restaurantes, produtos, receitas, chefs de cozinha etc. 
É também um conceito que está associado à ideia de evolução. Evolução de 
preparo, de sabor, da cultura; e aproximando cada vez mais as relações sociais 
envolta a mesa. 
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3. APRESENTAÇÃO DA EMPRESA  
3.1 GAZETA DO POVO – GRPCOM 
 
O Jornal Gazeta do Povo faz parte do Grupo Paranaense de Comunicação 
(GRPCOM) e junto com outros veículos impressos; Tribuna do Paraná, Paraná 
Online e Jornal de Londrina; fazem parte da Gazeta Jornais. Considerado o maior 
jornal do estado do Paraná, a Gazeta do Povo tem 96 anos e foi fundada por Oscar 
Joseph de Plácido e Silva e pelo Benjamin Lins. Em 1962, o jornal foi adquirido 
pelas famílias Cunha Pereira e Lemanski, tornando-se parte do que se tornaria o 
GRPCOM. 
Hoje, além de ser um dos maiores jornais do Brasil, a Gazeta do Povo 
consolidou- se como um jornal independente, que tem como missão ser porta-voz 
dos paranaenses e lutar em prol das mais legítimas causas do estado.  
Com mais de 771 mil leitores – no impresso - e 20 milhões de pageviews na 
plataforma online (MARPLAN, 2013), o veículo é líder em circulação no Paraná e 
uma referência no conceito multiplataforma, que tem como objetivo conversar com o 
leitor independente de qual meio ele utilizar para consumir informação (impresso, 
desktop, mobile, eventos e etc.). 
O jornal está dividido em duas frentes: o Hard news e o Soft news. O Hard 
news, é formado pelas editorias Vida e Cidadania; Vida Pública; Economia; Mundo; 
Esporte e colunistas, seguindo seu preceito inicial de informar o povo sobre os 
principais acontecimentos da economia e da política regional, nacional e mundial. Já 
o Soft News, chamado de Núcleo Estilo de Vida, tornou-se o caderno da família 
curitibana. 
Com os tradicionais Caderno G e Viver Bem, que há décadas conversam com 
os paranaenses sobre assuntos como saúde, moda, beleza, cinema, teatro, 
maternidade, melhor idade, turismo e etc; o Núcleo Estilo de Vida lançou um produto 




3.2 MULTIPLATAFORMA BOM GOURMET  
 
Há alguns anos o Bom Gourmet tornou-se o novo canal da Gazeta do Povo 
para falar com o público interessado em Gastronomia e Cultura Gastronômica. Com 
um conceito de guia, o BG tem como pilar central ser um prestador de serviço no 
segmento, mostrando quais as referências no estado. 
Seguindo o mesmo pilar geral do Grupo e do Jornal, busca valorizar a 
gastronomia local, nacional e internacional com um filtro paranaense. Com essa 
caraterística, tornou-se uma referência na cadeia paranaense de gastronomia e 
conquistou não só leitores, mas também Chefs e empresários. 
Tornou-se a maior revista de gastronomia do sul do país e a maior solução 
multiplataforma de alta gastronomia do Brasil. Possui a maior circulação entre todas 
as revistas de gastronomia (IVC 2014) e o maior alcance, com 500 mil pessoal 
(MARPLAN,  2014). 
Nos últimos anos, transformou o segmento em Curitiba trazendo inovação 
com o seu conceito de multiplataforma. Assim, foi consagrada com o Inma Award 
como o 2º melhor produto impresso lançado no mundo em 2014 e com o Top de 
Marketing da ADVB-PR, Associação dos Dirigentes de Vendas e Marketing do 
Brasil. 
O Bom Gourmet possui uma audiência digital crescente, com uma média de 
600 mil page views mês e mais de 300 mil usuários únicos (comScore Digital 
Analytics – Junho 2015). Com uma tiragem de 46 mil exemplares mensais da revista 
impressa, ainda se relaciona com os leitores em diferentes plataformas. 
Por meio do Prêmio Bom Gourmet e de eventos/projetos como a Vinada 
Cultural, o Estúdio Bom Gourmet e o Festival Bom Gourmet, a Gazeta do Povo 
revelou os melhores do mercado e destacou novos talentos, proporcionando ao 
público diferentes experiências gastronômicas. 
Com um modelo adotado por outras linhas de negócio da Gazeta do Povo, o 
Bom Gourmet vai muito além do papel de fornecer informações e ser um guia no 
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segmento de gastronomia. Nos últimos anos, a plataforma também tem trazido 
experiências gastronômicas para seus leitores, com o objetivo de aproximar a 
gastronomia do dia-a-dia dos paranaenses. 
Com uma cozinha fixa na redação do Soft news, localizada em um dos 
prédios históricos de Curitiba, a antiga Fábrica de Fitas Venske, o lugar tornou-se 
um espaço único para produzir um conteúdo diferenciado. Proporciona aos chefs, 
jornalistas e empresários uma verdadeira experiência gastronômica. 
Voltado aos leitores, o Bom Gourmet possui também uma cozinha- estúdio 
disponível para que cozinheiros amadores e profissionais gravem vídeos e 
compartilhem seu conhecimento culinário. Chamada de Estúdio Bom Gourmet Pátio 
Batel, o espaço tem como objetivo democratizar a gastronomia e interagir com o 
público. 
Além de espaços gastronômicos, o Bom Gourmet tem idealizado, produzido e 
apoiado eventos gastronômicos em Curitiba e no Paraná. Tais eventos, possuem 
como público tanto os consumidores finais, mas também o público chamado de B2B, 
Business to Business. 
Um dos eventos mais importantes criado pela plataforma é o Prêmio Bom 
Gourmet, evento que tem como objetivo eleger os sabores, estabelecimentos 
gastronômicos e chefs de cozinha mais notáveis de Curitiba, sejam eles veteranos, 
experientes ou da novíssima geração, contribuindo para uma profissionalização 
cada vez maior deste mercado. 
Em sua sexta edição, o Prêmio Bom Gourmet se consolida como uma 
grande celebração da gastronomia curitibana. Criado em 2010 pelo 
jornal Gazeta do Povo, seu objetivo é valorizar e difundir a cena 
gastronômica cada vez mais ampla, sofisticada e diversa da capital 
paranaense. Para mapear este território em franca expansão, o 
concurso conta com a participação do público pela internet e de um 
corpo de jurados formado por representantes das mais variadas áreas 
da sociedade, que compartilham entre si o hábito de frequentar boas 
mesas. (GAZETA DO POVO, 2015) 
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 A Vinada Cultural, uma ação do movimento Ocupe o Passeio Público, tem 
como principal objetivo valorizar uma paixão curitibana: “o pão com vina”. Esse 
evento, que tem como parceiro a Gazeta do Povo, a alguns anos também ganhou o 
apoio do Bom Gourmet. Dessa forma, o movimento que começou nas redes sociais, 
teve seus participantes escolhidos dentro da plataforma do Bom Gourmet, através 
de uma votação aberta ao público, selecionando os melhores cachorros-quentes da 
cidade. 
O Mundo Gastronômico, feira do segmento de gastronomia voltada para 
empresários, profissionais e amantes da gastronomia, reúne as principais 
tendências em produtos, equipamentos, fornecedores e novidades do setor. 
Anualmente o Bom Gourmet patrocina e participa da feira, com o objetivo de 
entender a dinâmica do mercado e relacionar-se com os principais influenciadores 
do segmento. 
O Gastromotiva, primeiro projeto social voltado para formação de profissionais 
para o segmento de gastronomia, ganhou em 2015 o apoio do Bom Gourmet e terá 
sua primeira turma de profissionalizante em Curitiba no segundo semestre. Dessa 
forma, a plataforma pretende incentivar a transformação social por meio da 
gastronomia.  
Em 2015 o Bom Gourmet também apoiou o Parada Truck, evento 
gastronômico que teve como objetivo promover uma antiga cultura de rua 
americana: os Foods Trucks. Nesse sentido, a plataforma ganhou seu próprio 
caminhão, o Truck Bom Gourmet. Levando grandes Chefs da cidade para preparar 
em aulas-show receitas fáceis e práticas, transformando a baixa e a alta 
gastronomia em uma só.  
Além de todos os eventos e projetos que o Bom Gourmet apoia, em 2015 a 
plataforma lançou seu próprio festival gastronômico: O Festival Bom Gourmet, objeto 
de estudo em questão. Com sucesso de público, o festival contou com mais de 80 
restaurantes e movimentou o segmento em Curitiba, proporcionando aos clientes 






A multiplataforma Bom Gourmet conta com três pilares, como podemos 
visualizar  
 
FIGURA  1 – PILARES BOM GOURMET 
 
(FONTE: Mídiakit Bom Gourmet – 2015)  
O primeiro “Mostra onde ir” , faz referência ao papel de mostrar para as 
pessoas os melhores lugares na cidade para se comer bem e ter uma experiência 
gastronômica, seja da alta gastronomia ou da baixa. 
O segundo “Como fazer”, busca incentivar o leitor a resgatar o preparo das 
refeições, lembrando cozinhar vai muito além da simples manipulação, e se torna 
um ato social e cultural. 
O terceiro “Ver e ser visto”, tem como objetivo movimentar o segmento com 
os olhos do “negócio”. Quanto mais eventos e mais reportagens (por exemplo), mais 




Hoje a estrutura da plataforma encontra-se da seguinte forma: 
a) Revista Impressa – circulação mensal (2ª quinta-feira do mês encartada 
com o jornal Gazeta do Povo) – 46 mil exemplares 
b)  Digital – Site responsivo para desktop e mobile 
c) Projetos especiais – Como é o caso da promoção da Vinada Cultural, do 
Festival Bom Gourmet e do Mundo Gastronômico. Apoio à eventos de 
terceiros. 
d) Mobile - aplicativos prestadores de serviço como: Geocook – localiza os 
principais restaurantes perto do usuário e o aplicativo do Festival Bom 
Gourmet, com o cardápio e valores dos pratos do festival. 
Quando se trata de design, o Bom Gourmet é um dos modelos mais 
modernos da Gazeta do Povo. Com um alinha gráfica desenvolvida para ser leve, 
atraente e ao mesmo tempo sofisticada, a plataforma se destaca no mercado, 









FIGURA 2 – a) CAPA - REVISTA BOM GOURMET 


































FIGURA 4 – c) APP IOS E ANDROIDE  
(FONTE: Aplicativos Geocook e Festival Bom Gourmet - disponíveis na App Store ou 
no Google Play) 
 
3.4 PÚBLICO E CONSUMO POTENCIAL 
 
Segundo a Folha de São Paulo (Paladar, 2014), Curitiba tornou-se um novo 
polo gastronômico criativo do Brasil. O consumo da capital paranaense chega a 
representar 5% do Brasil, com um gasto médio de R$ 1.994.169.804,00 reais por 
mês em alimentação fora de casa (Fonte: IPC Maps 2014 –  2015/2016). 
Dentre as cidades paranaenses, Curitiba é responsável por 27% dos gastos 
de alimentação fora de domicílio no Paraná. (IPCMaps 2014). Segundo um estudo 
realizado pelo instituto de pesquisa Marplam, na grande Curitiba; de julho de 2013 à 
Junho de 2014; com 918 mil entrevistados, 47% era do sexo masculino e 53% no 
sexo feminino.  
Dessa forma, ao analisarmos o perfil do público curitibano e seus hábitos de 
consumo, verificamos que são praticamente similares com os leitores do Bom 
Gourmet. Hoje, 71% dos leitores da plataforma são Mulheres e 29 % são Homens. A 
faixa etária desse público é adulta, caminhando entre as faixas etárias de 25 a 34 
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anos (20%), 35 a 49 anos (34%) e a maior faixa, 50 anos ou mais, com 36%, 
segundo Gazeta do Povo – Mídiakit Bom Gourmet 2015. 
Quando se trata de Classe Econômica, 67% dos leitores de Bom Gourmet 
pertencem à classe B. Os outros 13% e 17%, pertencem as classes A e C 
respectivamente. Se observarmos os dados que mais se destacam, podemos 
concluir que o público leitor hoje da multiplataforma Bom Gourmet é Feminino, com 
50 anos ou mais, pertencente à classe B. 
Como já sabemos, a Classe B desenvolveu-se muito economicamente nos 
últimos anos e obteve mais poder de consumo ainda com o passar dos anos. 
Consomem todos os tipos de serviço e produtos; buscando informações e 
referências. Não diferente disso, o público do Bom Gourmet, gosta de assuntos 
como atualidades, notícias do momento (92%); saúde, bem-estar, qualidade de vida 
(90%); ecologia, meio ambiente (87%); culinária (86%) – (Gazeta do Povo – Mídiakit 
Bom Gourmet 2015) 
Além disso, afirmam ser cuidadosos com o dinheiro (83%); gostam de visitar 
várias lojas antes de efetivar a compra (78%); decidem o que comprar antes de ir as 
compras (77%); frequentemente pedem conselhos  antes de fazer compras (67%); 
vão a restaurantes onde já sabem que o serviço é bom (66%) - (Gazeta do Povo – 
Mídiakit Bom Gourmet 2015). 
Nesse cenário, é possível enxergar que o leitor de Bom Gourmet busca 
referências do que consumir não apenas no consumo de bens duráveis, mas 
também na hora de ter uma experiência gastronômica. Assim, a multiplataforma tem 
como objetivo atender essa demanda por parte do público apreciador de 
gastronomia.  
3.5  FESTIVAL BOM GOURMET 
 
O Festival Bom Gourmet nasceu em 2015 com a ideia de reunir os melhores 
e mais premiados restaurantes de Curitiba em um festival gastronômico. Realizado 
entre 16 de Março e 05 de Abril – sendo a última semana exclusiva para assinantes 
da Gazeta do Povo – o festival reuniu 87 restaurantes da capital. 
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Com um menu completo, criado com exclusividade pelos restaurantes para o 
Festival, os preços eram fixos (R$30 , R$ 50 e R$ 70 reais); e as refeições eram 
servidas no almoço ou/e jantar.  A proposta era oferecer uma refeição completa: 
entrada, prato principal e sobremesa. 
Com o objetivo de ser uma experiência gastronômica de alta qualidade, foi 
elaborada toda uma comunicação para atrair consumidores e levar novos clientes 
aos restaurantes. Foi criado aplicativo, hotsite, encarte especial, campanha na TV, 
na internet e no jornal, além de newsletters, chamadas na rádio e materiais para 
PDV foram usados para divulgar o Festival.  
Além disso, o festival dava como ação social a opção de acrescentar R$ 2,00 
que seriam revertidos para o projeto Curitibaninhos, do Instituto Pró-Cidadania de 
Curitiba (IPCC). O programa auxilia recém-nascidos e gestantes que se encontram 
em situação de vulnerabilidade social.  
3.5.1 MATERIAIS DESENVOLVIDOS 
 
Para dar suporte ao restaurante e ao cliente, foram produzimos materiais para 
comunicação de ponto de venda, facilitando na identificação do Festival. 
 
FIGURA 5 – MENU com informações dos pratos selecionados. 











FIGURA 6 – BANNER ENTRADA RESTAURANTE 
(FONTE: Pós-venda Festival Bom Gourmet – 2015)  
 
FIGURA 7- DISPLAY de mesa com informações do festival. 





3.5.2 CAMPANHA  
 
 A campanha desenvolvida para o Festival Bom Gourmet seguiu uma linha 
parecida com a que já é praticada em outros produtos da Gazeta do Povo, 
principalmente do Núcleo Estilo de Vida. Como o objetivo de atingir vários públicos, 
os insertes passaram por vários meios de comunicação, mas seguindo uma mesma  
identidade visual. 
 A campanha teve anúncios na televisão, na emissora do GRPCOM, a 
RPCTV, em horários estratégicos e de grande audiência – das 19h as 22h. Foi 
desenvolvido um Spot de rádio, com frases informando sobre o Festival e chamando 
os ouvintes para participarem dessa experiência gastronômica.  
 No digital, foi desenvolvido um hotsite do Festival Bom Gourmet com todas as 
informações necessárias para o leitor. Essa plataforma trazia todos os restaurantes 
participantes, cardápio, valores, informações sobre o local, além de vídeos e fotos 
dos pratos, para que o leitor fosse instigado cada vez mais a aderir ao festival. 
Além disso, foram usados banners com publicidade, na página principal da 
Gazeta do Povo, mas também nas páginas internas do Bom Gourmet. Foi feito o 
disparo de e-mail marketing para a base cadastrada, comunicando aos leitores 
interessados sobre a oportunidade de conhecer novos restaurantes. Foi lançado um 
aplicativo Festival Bom Gourmet, que replicava todas as informações do hotsite e 
era muito dinâmico.  
 Já no impresso tivemos uma grande variedade de materiais publicados. No 
dia do lançamento do Festival, foi encartado junto ao jornal um guia do festival. 
Separado pela faixa de preço e em almoço/jantar, as pessoas tinham em mãos as 
opções de todos os restaurantes participantes. Além disso, foram veiculados 
anúncios de uma página durante a realização do festival, comunicando praticamente 





FIGURA 8 – COMERCIAL PARA TELEVISÃO 











FIGURA 10 – GUIA DE RESTAURANTES  
(FONTE: Pós-venda Festival Bom Gourmet – 2015) 
 
FIGURA 11 – APLICATIVO APP IOS e Android 
(FONTE: Pós-venda Festival Bom Gourmet – 2015) 






FIGURA 12 - ANÚNCIO DE PÁGINA INTEIRA – GAZETA DO POVO 
(FONTE: Pós-venda Festival Bom Gourmet – 2015) 
 
 
FIGURA 13 – BANNER ROTATIVO SITE – GAZETA DO POVO 





FIGURA 14 – RODAPÉ – IMPRESSO 
 
 
FIGURA 15- E-MAIL MARKETING 
(FONTE: Pós-venda Festival Bom Gourmet – 2015) 
 
FIGURA 16) MEIA PÁGINA – IMPRESSO 
(FONTE: Pós-venda Festival Bom Gourmet – 2015) 
26 
 
3.5.2.1 RESULTADOS DA CAMPANHA 
 
 De acordo com o material elaborado pela equipe de inteligência de marketing 
da Gazeta do Povo (Pós-venda Festival Bom Gourmet – arquivo interno), os 
resultados para a primeira edição foram satisfatórios. Se levarmos em consideração 
que essa foi a primeira exposição da marca do festival, podemos entender que nas 
próximas edições o efeito no público será ainda maior.  
 No digital a audiência do site do Bom Gourmet teve um aumento de 40% em 
pageviews e 93% no volume de páginas visitadas pelos usuários. Além disso, 4 mil 
pessoas fizeram o download do App do Festival Bom Gourmet e cada pessoa ficava 
em torno de 7 min no aplicativo e vi em média 12 páginas. 
No impresso, foram mais de 66 inserções no jornal e 8 milhões de impressões 
no site da Gazeta do Povo. Isso resultou em mais de 21 milhões de impactos e uma 
cobertura de 88% da audiência geral da Gazeta do Povo. 
Em contato com os restaurantes, a equipe de inteligência registrou mais de 23 
mil refeições vendidas com o Menu do Festival e aumento no fluxo de pessoas de 




6. PROBLEMAS VERIFICADOS  
 
 O Festival Bom Gourmet tinha como objetivo em sua primeira edição ser o 
maior festival gastronômico da cidade, buscando diferenciar-se de outros eventos 
através da variedade e da força do nome da Gazeta do Povo, bem como o seu 
alcance e audiência. 
 Com a participação de 87 restaurantes - dos mais diferentes conceitos e com 
propostas variadas – surgiram durante o evento várias dificuldades na proposta 
apresentada pelo festival e na operação dos restaurantes. 
 Podemos separar os problemas verificados em três categorias: a) Problemas 
estruturais – referentes ao formato do festival, como preço, quantidade de 
restaurantes e canal de comunicação - ; b) Problemas operacionais– falta de 
insumos, grande fluxo de pessoas e descumprimento dos processos estabelecidos 
pela organização; c) Problemas de estratégia da campanha - campanha, material de 
ponto de venda e quantidade de investimento. 
a) PROLEMAS ESTRUTURAIS/DEFINIÇÃO 
Os problemas encontrados nessa categoria, dizem respeito a decisões 
tomadas antes da realização do Festival e que afetaram o seu andamento e 
desempenho. 
O primeiro problema encontrado, diz respeito à quantidade. Cada restaurante 
– 87 no total - deveria servir duas opções de cardápio, com três pratos cada 
(entrada, prato principal e sobremesa). Diante disso, o leitor teve disponível durante 
o período do festival, 174 cardápios diferentes e 522 opções de pratos.  
Essa alta quantidade de opções dificultou a escolha dos consumidores na 
hora de frequentar os restaurantes participantes do festival. Muitos não chegavam a 
olhar todas as opções e acabavam escolhendo os restaurantes mais conhecidos, o 
que ia contra o objetivo do festival de proporcionar uma experiência nova aos 
clientes. 
 O segundo problema verificado foi na definição da faixa de preços. Com os 
valores fixos em R$ 30, R$50 e R$ 70 reais, as opções de escolha para o 
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consumidor aumentaram, colocando mais um critério de escolha e aumentando a 
abrangência. Além disso, os consumidores não enxergaram o benefício nos valores 
oferecidos e deixaram de frequentar, por exemplo os restaurantes de R$ 70,00. 
 Ainda em relação à faixa de preço, alguns restaurantes tiveram problemas 
com a lucratividade, pois o ticket médio no festival foi menor do que em dias 
tradicionais. Isso se deu através da escolha errada da faixa de preço por cada 
restaurante, sem levar em conta o real valor da operação durante o Festival. 
Do outro lado, muitos restaurantes fixaram um valor não condizente com o 
menu oferecido, deixando o preço mais alto ou similar aos pratos da casa. Sem a 
percepção de benefício, o consumidor descartou essas opções de estabelecimentos, 
o que trouxe um baixo movimento para alguns restaurantes.  
Ainda sobre a faixa de preços e como essa definição foi decisiva para atrair o 
público, 29 % dos restaurantes colocaram pelo menos em um dos horários (almoço 
ou jantar) o preço fixo de R$ 70,00. Destes, 1/3 relataram que tiveram um 
movimento quase que imperceptível e comercializaram muitos poucos pratos. Assim 
a faixa mais alta, não teve uma percepção positiva pelo público. 
O terceiro problema verificado foi à falta de comunicação entre a equipe 
organizadora do Festival e os restaurantes. Muitos estabelecimentos questionaram a 
falta de um canal de comunicação e um ponto focal. Nesse mesmo sentido, muitas 
alterações dos direcionamentos iniciais foram feitas durante o evento, deixando 
muitos restaurantes desorientados. 
O quarto problema verificado foi em relação ao Voucher concedido pela 
Gazeta do Povo a assinantes do jornal, clientes comerciais e a próprios funcionários 
do grupo como bonificação. Esse convite dava direito à refeição completa para duas 
pessoas, sem inclusão de bebida e 10% referente à taxa de serviço do 
estabelecimento.  
Dessa forma, muitas pessoas foram até os restaurantes com os convites e os 
vouchers foram recusados pelos funcionários dos estabelecimentos. Assim, muitos 
clientes/convidados não tiveram uma experiência satisfatória. Tal fato se deu por um 
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desalinhamento das informações durante o Festival, tanto para os clientes, mas 
também para os restaurantes.  
A ideia do voucher foi transmitida aos restaurantes, mas muitas equipes não 
estavam 100% informadas do benefício. Assim, muitos funcionários desconheciam o 
cartão e recusaram nos estabelecimentos, causando um desconforto para os 
restaurantes, para a Gazeta do Povo e principalmente para o clientes. 
a) PROBLEMAS OPERACIONAIS 
O primeiro problema operacional encontrado diz respeito à quantidade de 
consumidores em alguns restaurantes, trazendo duas dificuldades: Os restaurante 
que tiveram um baixo movimento venderam poucos pratos e não foram impactados 
como deveriam pelo Festival. Já os que receberam uma alta concentração de 
público, ficaram satisfeitos, porém em muitos casos, não conseguiram atender o alto 
fluxo de pessoas, faltando insumos e mão de obra para preparação. 
Além disso, algumas opções do menu foram consumidas em uma quantidade 
muito maior que o esperado em alguns estabelecimentos, gerando um grande 
impacto na operação dos restaurantes. Esse desequilíbrio trouxe um consumo maior 
de alguns ingredientes, trazendo prejuízo em relação aos que não foram 
consumidos como o planejado. No mesmo caminho, muitos consumidores ficaram 
insatisfeitos com pratos que não foram servidos por falta de suprimentos e muitos 
restaurantes deixaram de servir o menu durante o festival por falta de produtos. 
O segundo ponto encontrado diz respeito à falta de adesão dos próprios 
restaurantes. Muitos estabelecimentos descumpriram alguns pontos reforçados pela 
equipe do Bom Gourmet e acabaram afetando o andamento do Festival. 
 Alguns restaurantes deixaram de servir os cardápios do evento e outros 
restringiram a comercialização aos dias de semana. Além disso, muitos 
estabelecimentos não ofereceram o cardápio do festival e retiraram das mesas a 
sinalização em dias específicos, com a justificativa que o ticket médio arrecadado 




b) PROBLEMAS DA CAMPANHA 
Em relação à campanha desenvolvida para o festival, encontramos apesar do 
grande investimento, algumas falhas tanto no material publicitário, mas também no 
material de ponto de venda. 
 O primeiro problema encontrado foi em relação à campanha desenvolvida 
para o festival. Foram produzidos diversos materiais para a divulgação do evento, 
com peças publicitárias para os veículos (digital, impresso e veículos tradicionais), 
mas também materiais para ponto de venda. 
Os principais veículos utilizados para a veiculação dessas peças publicitárias 
foram o próprio jornal Gazeta do Povo, as rádios Mundo Livre e 98 FM; e a RPCTV; 
todas empresas do GRPCOM. Mesmo assim, a maior parte da publicidade ficou 
restrita principalmente ao próprio site do Bom Gourmet e no Hotsite criado para o 
Festival Bom Gourmet. 
Por se tratar de uma marca nova, a divulgação ficou muito direcionada, o que 
dificultou o conhecimento e a fixação da marca do novo festival. Apesar da 
divulgação em veículos de massa, boa parte das inserções ficaram restritas ao site 
do jornal. 
Foi verificado que a quantidade de anúncios produzidos para o festival 
também não foram satisfatória. A intensão inicial da campanha era que o Festival 
Bom Gourmet fosse o festival gastronômico da cidade. Porém, a divulgação não foi 
eficiente, pois muitas pessoas não foram impactadas ou souberam da programação 
última semana do evento. 
Além disso, a campanha desenvolvida nas redes sociais ficou restrita a 
pequenas publicações nas páginas do Bom Gourmet e da Gazeta do Povo. Assim, 
não foi utilizado todo potencial que a rede poderia oferecer.  
Já em relação aos materiais de ponto de venda, foi constatado que a 
quantidade de peças produzidas foi mais do que o suficiente, deixando os 
estabelecimentos poluídos. Algumas peças não foram utilizadas pelos restaurantes, 
justamente por prejudicar a harmonia do ambiente. Além disso, foi verificado que 
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algumas peças simplesmente não eram necessárias, caso do banner de entrada e 
do adesivo para o vidro, identificando o aplicativo do festival. 
O segundo problema constatado foi à associação do Festival Bom Gourmet 
com Restaurante Week. Há alguns anos a Gazeta do Povo ajudou a promover 
dentro de suas plataformas o RW, evento que é realizado em vários lugares do 
mundo e que no Brasil possui uma adesão muito forte em todas as capitais em que 
é realizado. Assim, durante muitos anos as duas marcas estiveram relacionadas 
quando se trata de festival gastronômico. 
Nos últimos anos o Bom Gourmet apoiou e cobriu editorialmente o 
Restaurante Week, destacando os melhores restaurantes e pratos do festival. Com a 
crescente audiência e consolidação da multiplataforma de gastronomia da Gazeta 
do Povo, surgiu a oportunidade do lançamento de um festival gastronômico próprio: 
O Festival Bom Gourmet. 
Com essa recente separação entre as duas marcas, percebeu-se um 
problema de identificação nessa primeira edição do evento. Assim, muitos clientes 
tiveram a percepção que o evento realizado no mês de março era o Restaurante 
Week ou acharam que o Festival Bom Gourmet era o Restaurante Week. 
Além disso, a semelhança no modelo do festival – refeição completa e pratos 
com um valor mais barato – ajudou a confundir os clientes, associando mais uma 




7. PROPOSTAS DE MELHORIAS 
 
 Após a identificação dos problemas ocorridos durante o Festival Bom 
Gourmet, chega o momento de sugerir melhorias e adaptações, já que é uma 
intensão realizá-lo todos os anos e transformá-lo no festival gastronômico oficial de 
Curitiba. Assim, para tornar-se um referencial, a primeira proposta para o seu 
desenvolvimento é a estruturação do seu composto de marketing. 
 Segundo Jerome McCarthy: 
 
 "A função do marketing mix é ajudar a desenvolver um pacote (mistura) que 
satisfaça não somente às necessidades dos clientes dentro dos mercados de 
objetivo, mas maximize simultaneamente a performance da organização." 
(Mccarthy, 2008, p.86) 
 
  Para Kotler e Armstrong (1993, p. 29) o composto de marketing é: 
 
 “O grupo de variáveis controláveis de marketing que a empresa utiliza para 
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo [...] consiste em ações que a 
empresa pode fazer para direcionar a demanda para seu produto”. Estas 
variáveis são divididas em quatro diferentes grupos: Produto, Preço, 
Promoção e Praça e compõem os 4Ps do marketing” 
 
No caso do Festival Bom Gourmet, uma estruturação de um composto de 
marketing ajudaria na definição de várias questões e na compreensão do mercado 
como um todo. O uso do composto para a organização de eventos auxilia na 
obtenção de uma melhor performance, em todos os sentidos. 
 Assim definições como produto – melhor definição do conceito- ; preço – 
valores fixos do festival - ; praça – quantidade e identidade do material de ponto de 
venda -; promoção – o desenvolvimento da campanha, identificando as ferramentas 
mais adequadas para o evento e seu público-; poderiam ser muito mais assertivos. 
A segunda proposta diz respeito ao plano de marketing. Sua implementação 
torna-se indispensável na realização de qualquer tipo de evento, independentemente 
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do seu porte. As ações de marketing para eventos são ferramentas fundamentais 
que contribuem para que o evento alcance os seus objetivos. 
 A formatação de um projeto organizado e estruturado, que supre as 
necessidades do evento, é o primeiro passo para que ele alcance os objetivos 
propostos. O planejamento estratégico “envolve pesquisa, planejamento, 
organização, coordenação, controle e implantação de um projeto, visando atingir o 
seu público-alvo com medidas concretas e resultados projetados” (BRITTO e 
FONTES, 2004, p. 20). 
Assim, para que seja atingido um objetivo final – seja ele faturamento, 
satisfação do cliente ou exposição de marca – estes estágios devem ser percorridos 
e considerados em toda a etapa no processo. 
O primeiro passo é o levantamento de Informações. No cenário dos eventos, 
esta fase é o da tomada de decisões, como modelo e viabilidade. É nela que ocorre 
à elaboração de um plano inicial, o que significa fazer um rascunho do evento. Nele 
teremos as estratégias iniciais, incluindo uma análise situacional, orçamento e 
cronograma de execução. Assim, com essas informações podemos desenvolver o 
planejamento e a organização. 
Dessa forma, a segunda fase é referente ao Planejamento e Organização. 
Essa etapa leva em conta produzir o evento no tempo previsto e de forma que ele 
atenda aos objetivos predeterminados no primeiro estágio. Se este for bem 
estruturado, o evento ocorrerá em perfeitas condições. É nesse momento em que o 
projeto em questão deve ser detalhado para que nada passe despercebido. 
A terceira fase é a Execução, onde todas as ações planejadas nas fases 
anteriores são postas em prática, acompanhadas e monitoradas. É nessa etapa que 
verificamos se tudo o que foi planejado está ocorrendo, conforme o estabelecido.  
A quarta fase é a Avaliação e Providências Finais. Nessa etapa ocorre a 
análise do evento em relação aos objetivos propostos no início. Implica na 
compilação de dados estatísticos e informações sobre o evento, resultando em um 
relatório sobre geral. Assim, antes que a próxima edição ou evento aconteça, é 
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necessário rever possíveis pontos de aperfeiçoamento e solucionar possíveis 
pendências, tendo uma conclusão satisfatória. 
Para a finalização de um evento, aconselha-se fazer uma reunião de 
feedback, dessa forma os participantes podem dar sugestões e ajudar a organização 
do evento a corrigir possíveis falhas técnicas e operacionais. Essa última fase é 
muito importante, pois permite o organizador descobrir impressões que muitas vezes 
passam despercebidas durante o evento. 
Assim, com um composto de marketing definido e um planejamento 
estratégico para o evento, muitas situações podem ser previstas, evitadas ou até 
mesmo controladas pela organização do evento. Com essas definições o processo 
se torna menor turbulento e o evento acontece de maneira mais harmoniosa. 
Além dessas duas propostas, que tem como objetivo dar estrutura para o 
Festival Bom Gourmet, proporcionando uma melhor organização; podemos propor 
algumas melhorias práticas para a organização. A primeira proposta, que poderia 
colaborar para evitar os problemas estruturais/definição, operacionais e de 
campanha, seria uma reunião inicial com o mercado, coletando e formatando um 
festival o mais adequado para ambos os lado. 
Nessa reunião, os restaurantes transmitiriam para a organização do evento 
suas experiências em outros eventos, apontando pontos positivos - e que poderiam 
ser reaproveitados para a estrutura do Festival Bom Gourmet-, bem como pontos 
negativos e de alerta para a organização. Até fatores como o preço e materiais de 
ponto de venda, por exemplo, poderiam ter sido discutidos, escutando quem está na 
“linha de frente” com o cliente. 
Nesse sentido, sugere-se a formatação de Grupo de Discussão, método de 
pesquisa utilizado para investigar um produto ou serviço, com base na percepção e 
observação das pessoas presentes. Assim, o objetivo é gerar informações e levantar 
hipóteses em uma larga escala.  
Esse tipo de discussão colaboraria com informações de mercado importantes 
para a formatação de um Festival muito mais consistente, baseado não só no 
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planejamento, mas também na experiência dos restaurantes com o mercado e o 
formato de evento. 
 Em relação aos problemas estruturais (a), podem-se sugerir melhorias para 
os pontos apresentados. O primeiro, que se refere à quantidade de restaurantes 
participantes do Festival, sugere-se que o número de estabelecimentos sejam 
reduzidos de 87 para 50. Essa redução de 42% nos restaurantes participantes 
poderia facilitar a escolha dos consumidores e reduziria a quantidade de 
pratos/opções de consumo. Esse número de estabelecimentos é uma média do 
adotado por outros festivais e que permite um mix de opções agradável ao público. 
Como sugestão para os valores cobrados no Menu, sugere-se a seguinte 
formatação: Mudar os valor iniciais de R$ 30,00 ; R$50,00; e R$ 70,00; para valores 
fixos em cada período do dia. Assim, o almoço teria um valor fixo de R$39,90 e o 
jantar, um valor de R$59,90.  
Dessa forma nivelaríamos o valor mais baixo – que trouxe um ticket médio 
menor que o esperado – e tiraríamos a percepção negativa do custo benefício da 
faixa de R$ 70; a menos consumida do Festival. Além disso, problemas como um 
valor maior ou similar aos preços praticados seriam também supridos.  
Em relação à comunicação entre a equipe organizadora e os restaurantes, 
essa situação poderia ser suprida com a contratação de uma pessoa 
especificamente para atender o Festival Bom Gourmet, sendo o ponto focal. Sugere-
se um produtor especializado em eventos de gastronomia ou com conhecimento de 
mercado; ou até mesmo uma produtora de eventos para esta parceria. 
Esse ponto focal seria responsável por intermediar as negociações, dar 
suporte antes/durante/e após o festival, além de acompanhar os resultados e sugerir 
mudanças. Seu papel seria o de mediador, funcionando como um “canal” entre o 
Bom Gourmet e os estabelecimentos. 
Para resolver ainda problemas de comunicação, a formatação de um 
calendário de encontros entre os organizadores e os participantes deve ser 
formatado. A primeira reunião deve ser formatada logo após as definições técnicas e 
dos procedimentos do evento, com no mínimo de um mês de antecedência.  
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Logo após está reunião, uma semana antes do começo do Festival, 
aconselha-se que seja feita uma nova reunião para esclarecimento de possíveis 
dúvidas e repasse das definições da primeira reunião. 
Durante o festival, a comunicação com os restaurantes deve ser constante e a 
figura desse ponto focal é extremamente importante para trazer segurança aos 
restaurantes. O acompanhamento presencial é essencial, colhendo feedbacks e 
tirando possíveis dúvidas. Caso seja detectada alguma dúvida, aconselha-se uma 
nova reunião com os restaurantes para supri-la ou até mesmo um alinhamento 
formalizado por e-mail. 
No que se refere a problemas operacionais (b), os dois pontos podem ser 
contornados com uma melhor avaliação. Sobre o movimento baixo em alguns 
restaurantes, aconselha-se rever os valores praticados e os menus ofertados, 
procurando chamar mais atenção do público, seja pelo valor ou pela atratividade do 
prato. 
Já para os restaurantes que tiveram um movimento à cima do esperado e 
tiveram um desiquilíbrio nos pedidos, aconselha-se reavaliar a segunda opção, 
adequando ao perfil do público consumidor da casa, trazendo assim um consumo 
mais perto do equilibrado entre os dois menus oferecidos. Dificuldades como falta de 
insumos e mão de obra para a preparação devem ser previstos com o aumento do 
fluxo de pessoas em cada restaurante. 
Sobre a falta de adesão dos restaurantes, acredita-se que uma comunicação 
mais próxima e alinhamentos mais diretos possam diminuir com esse tipo de 
situação. De qualquer forma, aconselha-se a formatação de um Termo de Adesão – 
documento que não foi redigido na primeira edição -, estabelecendo os deveres de 
cada parte, podendo até mesmo incluir uma multa ou notificação extrajudicial com o 
objetivo de garantir o bom funcionamento e garantir que o público seja atendido. 
Em relação aos problemas da campanha (c), aconselha-se não restringir 
grande parte da campanha ao site do Bom Gourmet e ao hotsite do Festival Bom 
Gourmet. Pesar de qualificar a audiência e atingir o público de interesse do festival, 
por se tratar de um evento com uma marca nova, aconselha-se a utilização de uma 
divulgação em veículos com uma maior abrangência e cobertura.  
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Assim, esse tipo de direcionamento ajudaria tanto na fixação da marca do 
Festival Bom Gourmet, mas também diferenciação em relação ao Restaurante 
Week. Nesse sentido, entende-se que com o aumento da cobertura mais pessoas 
seriam impactadas pela campanha, o que poderia aumentar consideravelmente a 
adesão de novas pessoas ao festival. 
Como sugestão para a campanha nas redes sociais, principalmente no 
Facebook, aconselha-se investimento em links patrocinados.Tal ferramenta, que 
permite ajustar segmentação, estratégia e conteúdo, permite uma maior visibilidade 
e ajuda a estabelecer um relacionamento mais próximo, fornecendo conteúdo de 
interesse para aquele público específico, tornando-se assim uma fonte de 
conhecimento a ser consultado. 
Já em relação aos materiais de ponto de venda, após a definição dos 
modelos padrões do evento, pode-se abrir para escolha de cada restaurante qual 
opção mais se adequa a dinâmica e ambiente. Apesar da obrigatoriedade da 
sinalização, ao possibilitar a escolha dos materiais, acredita-se que a situação seja 
amenizada. Assim, a organização consegue controlar a situação, sem deixar de ter a 




8 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
O Festival Bom Gourmet teve em sua primeira edição êxito em sua 
realização. Apesar de alguns problemas apresentados e que poderiam ter sido 
evitados, conseguiu impactar um número considerável de pessoas e começou a 
consolidar-se entre os restaurantes como um dos festivais anuais da cidade. 
Através da análise realizada, entende-se que a elaboração de planejamento 
mais concreto para o evento poderia ter evitado alguns problemas técnicos e 
estruturais apresentados, proporcionando para os restaurantes e para a 
organizadora uma melhor experiência. 
 Como sugestão para a próxima edição, propõem-se a formatação do 
composto de marketing para o evento, além de um planejamento estratégico, o que 
pode contribuir para potencializar o desempenho do Festival Bom Gourmet. Dessa 
forma, com essas duas estruturas seriam essenciais para que as outras definições 
fossem estabelecidas em seguida. 
 Além disso, outro ponto principal sugerido é o constante contato com o 
mercado (estabelecimentos), tanto para a formatação do festival (coleta de 
informações), mas também durante a realização. Dessa forma, a experiência desses 
estabelecimentos com outros eventos poderia contribuir de forma empírica para o 
festival, proporcionando uma melhor execução. Já o contato durante o evento, 
poderia ter sido útil para corrigir falhas no processo, contribuindo para uma melhor 
satisfação. Nesse caso, sugere-se a figura do mediador ou ponto focal entre as 
partes. 
 Em relação a campanha de mídia proposta, constata-se que essa poderia ter 
sido mais focada na consolidação da marca do Festival Bom Gourmet na cidade. 
Além disso, um maior investimento nas redes sociais no formato de links 
patrocinados seria necessário para aumentar o público e atrair novos participantes. 
 Assim, com estrutura sólida de composto estabelecida, com um ponto focal 
para os restaurantes, um planejamento estratégico para o evento – possibilitando 
prever e rever fatos, e um comunicação voltada para a divulgação da marca e com o 
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objetivo de cobrir o maior número de pessoas, o Festival Bom Gourmet poderá ter 
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87 restaurantes  
fizeram do Festival Bom Gourmet um 
projeto encantador que movimentou  
a cidade de Curitiba no período de  
16 de março a 5 de abril de 2015. 
30 . 50 . 70 reais  
foram os valores dos menus que os clientes 
poderiam escolher para almoço ou jantar em 
refeições completas contendo entrada, prato 








Spot aproveitando a locução do VT. Ouvimos a apresentação do novo Festival 
Bom Gourmet. 
  
Loc.: " 1º Festival Bom Gourmet Gazeta do Povo." 
  
Loc.: "De 16 a 29 de março, mais de 80 estabelecimentos com preços 
promocionais”. 
  
Loc.: "Participe dessa experiência gastronômica especial." 
  
Loc.: "Acesse gazetadopovo.com.br/festival ou baixe o aplicativo e confira a 
relação completa de todos os participantes.  
  
Loc.: "Comer nos melhores restaurantes. Isso também é Gazeta." 
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Bom Gourmet Festival Bom Gourmet
O Festival Bom Gourmet 2015 representou um aumento de 40% 
em pageviews. 
O número de pessoas que visitaram a editoria Bom Gourmet 
aumentou em 45% se comparado ao normal da editoria. 
Além do crescimento no volume de visitantes do site, houve um 
crescimento de 93% no volume de páginas vistas pelos visitantes. 

















Os acessos ao hotsite do Festival Bom Gourmet foram originados em sua maioria por 
pessoas que entraram diretamente no site, indicando acessos de pessoas que lembram do 
endereço ou foram impactadas pelas campanhas. O índice de acessos diretos ao hotsite 
do festival foi 13 pontos percentuais maior que o normal para a editoria Bom Gourmet. 
O consumo de páginas por visita/sessão foi 260% acima e o tempo de permanência 
no site foi 290% superior com relação ao normal do Bom Gourmet.  
A Taxa de rejeição, que mede o total de acessos que viram apenas uma página, foi 
muito inferior ao normal do Bom Gourmet, indicando o alto interesse das pessoas 
pelas páginas do festival. 
Os índices de engajamento com as páginas do festival foram muito 
superiores aos da editoria Bom Gourmet. 
4 mil pessoas fizeram o download do App do Festival Bom Gourmet 
7 minutos era a permanência média de interação com o App 
Cada pessoa via em média 12 páginas 

Plano Campanha Gazeta do Povo Tribuna RPC Curitiba 98 FM Mundo Livre Curitiba 
Investimento Campanha R$ 425.035 R$ 46.389 R$ 92.062 R$ 10.416 R$ 11.661 
Inserções 24 7 10 56 69 
Plano Campanha GP Online PRON 
Investimento Campanha R$ 461.504 R$ 14.004 
Impressões 7.890.606 400.122 
Fonte: opec_grpcom 

INVESTIMENTO INSERÇÕES IMPRESSÕES IMPACTOS COBERTURA 1 % COBERTURA 2 FREQUÊNCIA MÉDIA 
R$ 1.061.069 166 8.290.728 21.431.928 2.094.300 88,13% 6,27 
+ R$1.000.000 de investimento. 
+ 21.000.000 de impactos. 
90% de cobertura aprox. 
Fonte: opec_grpcom 

